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Resumen: El presente trabajo se centra en la ética del consumidor y su objetivo principal es estu-
diar y profundizar el comportamiento ético de los consumidores, mediante la Consumer Ethics Scale 
(ces, por sus siglas en inglés). Para ello, se propone un modelo, que relaciona las escalas religiosidad 
y espiritualidad con la ética del consumidor, y que permite contrastar tres proposiciones y 15 hipó-
tesis, utilizando una muestra de 286 encuestados españoles. La ces (Vitell y Muncy, 1992, 2005) 
consta de cinco dimensiones, y la escala de religiosidad y espiritualidad, desarrollada por Allport 
y Ross (1967), consta de tres dimensiones que reflejan la religiosidad extrínseca, la religiosidad 
intrínseca y la espiritualidad. La metodología seleccionada para este estudio son las ecuaciones 
estructurales, aplicando la técnica Partial Least Squares (pls). Los resultados demuestran que existe 
una relación entre la religiosidad/espiritualidad y el comportamiento ético y poco ético del consu-
midor. El trabajo muestra dos grandes aportaciones: la primera es el propio modelo y la segunda, 
la metodología empleada para estudiarlo. Los resultados, conclusiones e implicaciones logrados a 
partir de ambos son de importancia, tanto para profesionales del mundo de los negocios, como 
para académicos y gobiernos.
PalabRas clave: ética del marketing, ética del consumidor, religiosidad, espiritualidad.
Introducción
Desde la perspectiva del marketing, existe ya gran cantidad de estudios 
centrados en sus prácticas éticas (Ferrell, Gresham y Fraedrich, 1989; Hunt 
y Vitell, 1986). No obstante, en un gran número de publicaciones se puede 
1 El presente artículo se basa en dos artículos: el primero profundiza la escala ces, que fue 
presentado a las xxv Jornadas Hispano-Lusas de Gestión Científica y recibió el premio 
a la mejor comunicación sobre Ética y rs; el segundo estudio es una ponencia referen-
ciada como trabajo en curso y una metodología básica, defendido en el xxiii Congreso 
anual eben en junio del 2015. Nuestra propuesta es un modelo para cuyo estudio se uti-
lizó una nueva metodología, y se obtuvieron resultados que apuntaron a la necesidad 
de realizar nuevos ajustes en fuentes, datos, instrumentos y metodologías a utilizar.
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InFluence OF RelIGIOsITY anD sPIRITualITY On cOnsumeR eTH-
Ical beHavIOR
absTRacT: This study focuses on consumer ethics and its main goal is to 
analyze and deepen on the understanding of consumers’ ethical behavior 
through the use of the Consumer Ethics Scale (ces). To do this, a model 
that relates religiosity and spirituality scales with consumer’s ethics is pro-
posed. Such model allows to contrast three propositions and 15 hypothesis 
through a sample of 286 Spanish respondents. ces (Vitell & Muncy, 1992, 
2005) is made up by five dimensions, while the Religiosity and Spirituality 
scale designed by Allport & Ross (1967) comprises three dimensions, which 
reflect extrinsic religiosity, intrinsic religiosity and spirituality. Structural 
equation modelling by Partial Least Squares (pls) technique is the method-
ology selected for this research. Results show an existing relation between 
religiosity/spirituality and ethical and little-ethical consumer’s behaviors. 
In that sense, this paper makes two major contributions: first, the very own 
model and, second, the methodology used for its study. Results, conclu-
sions and implications obtained from both contributions are relevant for 
business world professionals, scholars and governments.
KeYWORDs: Marketing ethics, consumer ethics, religiosity, spirituality.
InFluêncIa Da RelIGIOsIDaDe e Da esPIRITualIDaDe nO cOmPOR-
TamenTO éTIcO DO cOnsumIDOR
ResumO: Este trabalho se foca na ética do consumidor e seu objetivo prin-
cipal é estudar e aprofundar o comportamento ético dos consumidores, 
mediante a Consumer Ethics Scale (ces, em inglês). Para isso, propõe-se 
um modelo que relaciona as escalas religiosidade e espiritualidade com 
a ética do consumidor, e que permite contrastar 3 proposições e 15 hipó-
teses utilizando uma amostra de 286 pesquisados espanhóis. A ces (Vitell 
e Muncy, 1992; 2005) consta de cinco dimensões, e a escala de religio-
sidade e espiritualidade, desenvolvida por Allport e Ross (1967), consta 
de três dimensões que refletem a religiosidade extrínseca, a religiosidade 
intrínseca e a espiritualidade. A metodologia selecionada para este estudo 
são as equações estruturais que aplicam a técnica Partial Least Squares 
(pls). Os resultados demonstram que existe uma relação entre a religiosi-
dade e a espiritualidade e o comportamento ético e pouco ético do con-
sumidor. Este trabalho mostra duas grandes contribuições: a primeira é o 
próprio modelo; a segunda, a metodologia empregada para estudá-lo. Os 
resultados, as conclusões e as implicações atingidas a partir de ambos são 
de importância tanto para profissionais do mundo dos negócios quanto 
para acadêmicos e para governos.
PalavRas-cHave: espiritualidade, ética do consumidor, ética do marke-
ting, religiosidade. 
l'InFluence De la RelIGIOn eT De la sPIRITualITé Dans le cOm-
PORTemenT éTHIque Des cOnsOmmaTeuRs
Résumé: Ce document met l'accent sur l'éthique des consommateurs et 
son objectif principal est d'étudier en profondeur le comportement éthique 
des consommateurs à travers l'échelle de l'éthique des consommateurs 
(ces, son sigle en anglais). Pour ce faire, on propose un modèle qui rapporte 
les échelles de la religiosité et la spiritualité à l'éthique des consomma-
teurs, et qui permet de contraster trois propositions et quinze hypothèses, 
en utilisant un échantillon de 286 répondants espagnols. La ces (Vitell et 
Muncy, 1992, 2005) comporte cinq dimensions, et l'échelle de la religiosité 
et la spiritualité, développée par Allport et Ross (1967), comporte trois di-
mensions reflétant la religiosité extrinsèque, la religiosité intrinsèque et la 
spiritualité. La méthode choisie pour cette étude a été celle des équations 
structurelles, en appliquant la technique des moindres carrés partiels (pls). 
Les résultats montrent qu'il existe une relation entre la religiosité/spiri-
tualité et un comportement éthique et contraire à l'éthique des consom-
mateurs. Le travail montre deux contributions: la première est le modèle 
lui-même, et la seconde est la méthodologie utilisée pour l'étudier. Les 
constatations, les conclusions et les implications réussies à partir des deux 
sont importantes, non seulement pour les professionnels en affaires mais 
aussi pour les universitaires et les gouvernements.
mOTs-clé: éthique du marketing, éthique des consommateurs, religiosité, 
spiritualité.
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observar una mayor atención en el marketing desde la res-
ponsabilidad social que desde la ética (Stanaland, Lwin y 
Murphy, 2011).
En la actualidad, se empieza a publicar gran cantidad de 
trabajos centrados en las consideraciones éticas en las rela-
ciones de compra-venta, la mayoría de estos, desde la pers-
pectiva del vendedor (Chonko, Tanner Jr. y Weeks, 1996; 
Singhapakdi, Vitell, Rao y Kurtz, 1999) y bastante menos, 
desde la perspectiva del comprador o consumidor (Vitell y 
Muncy, 2005; Román-Nicolás y Rodríguez-Herrera, 2011).
Este trabajo forma parte de un estudio más amplio en el 
que se analiza el comportamiento del consumidor en un 
contexto multicultural, desde la perspectiva de la ética. 
Además, su objetivo principal es analizar el comporta-
miento ético del consumidor y seguir profundizando en la 
Consumer Ethics Scale (a partir de aquí ces). Para lograr 
este objetivo, nos marcamos dos objetivos específicos: en 
primer lugar, se realiza una reevaluación de la escala, pro-
cediendo a su depuración y, en segundo lugar, se abordarán 
los conceptos y relaciones existentes entre la religiosidad y 
la espiritualidad, sobre la ética del consumidor. 
La técnica seleccionada para el análisis de ecuaciones es-
tructurales será el Partial Least Squares (pls). Finalmente, 
a la luz de los hallazgos, se resumen los principales re-
sultados del estudio, que se concretan en las principales 
conclusiones que servirán para seguir avanzando en poste-
riores investigaciones.
Revisión de la literatura
la ética del consumidor
La teoría general de ética en marketing de Hunt y Vitell 
(1986, 2006) ofrece un buen campo de investigación para 
la toma de decisiones éticas, que puede ser aplicada en el 
mundo de los negocios y en el área de marketing, tanto para 
estudiar a las empresas como a los clientes o consumidores.
La definición de ética del consumidor se entiende aquí 
como “principios y normas morales que guían la conducta 
de las personas o grupos en su acción de disponer o usar 
bienes y servicios” (Muncy y Vitell, 1992, p. 298). Estos au-
tores han contribuido enormemente en los avances sobre la 
ética del consumidor desde el punto de vista teórico y, más 
aún, en el empírico (Muncy y Vitell, 1992; Vitell y Muncy, 
1992, 2005). En estos trabajos, estos autores desarrollan 
una escala sobre la ética del consumidor, que permite ob-
servar las creencias éticas en relación a diferentes com-
portamientos que pudieran considerarse cuestionables. Su 
investigación se concreta en una escala (ces), que origina-
riamente contenía cuatro dimensiones diferentes:
1. Beneficiarse de forma activa con actividades ilegales.
2. Beneficiarse de forma pasiva con actividades ilegales.
3. Beneficiarse de forma activa con prácticas cuestiona-
bles o decepcionantes, a pesar de ser legales.
4. No incurrir en prácticas dañinas.
La primera dimensión analiza si el consumidor puede dañar 
al vendedor de forma consciente. La segunda dimensión 
compara situaciones en las que el consumidor se beneficia 
de forma pasiva de un error del vendedor, cuyas prácticas 
solo reflejan la posibilidad de beneficiarse de la situación 
de forma no intencionada; en principio, los consumidores 
deben considerar estas prácticas más aceptables que las 
anteriores. La tercera dimensión consiste en aquellas ac-
ciones que el consumidor considera cuestionables, pero 
son prácticas legales; estas acciones suelen ser compar-
tidas por muchas personas, a pesar de causar daño. La 
cuarta dimensión refleja un conjunto de acciones que no 
causan daño.
Vitell y Muncy (2005) vieron la necesidad de ajustar esta 
escala, añadiendo nuevos ítems que permitiesen tener in-
formación acerca del deseo de los consumidores de hacer 
las cosas bien. En ese trabajo se consideró incluir una 
quinta dimensión que pasaría a denominarse “hacer las 
cosas bien y corresponder con prácticas de reciclado”.
Esta escala ha sido utilizada en diversos estudios (Polonsky, 
Pedro-Quelhas, Pinto y Higgs-Kleyn, 2001; Lu, Chang y 
Chang, 2015). En principio, es posible considerar que las 
personas que califican determinadas prácticas como poco 
éticas también debieran mantener esta actitud en relación 
con los negocios (Schneider, Krieger y Bayraktar, 2011).
La ces ha sido utilizada para analizar la relación entre la ac-
titud, ante comportamientos poco éticos del consumidor, y 
otros constructos como la religiosidad, el tipo de religión, 
la identidad moral, la actitud hacia los negocios, el auto-
concepto (Kavak, Gürel, Eryiit y Tektas, 2009), la ética del 
dinero (Tang y Chiu, 2003) y la culpa anticipada (Steen-
haut y Patrick van, 2006).
la religiosidad
La religiosidad se entiende como la fe que una persona 
tiene en Dios y el grado con el que se está llevando a cabo 
un conjunto de acciones hacia Dios (McDaniel y Burnett, 
1990). Diversos estudios sugieren la necesidad de integrar 
la religiosidad en la investigación del consumidor (Mokhlis, 
2010; Schneider et al., 2011).
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Bjarnason (2015) propone tres dimensiones para explicar la 
religiosidad: 1) el tipo de religión que se profesa, 2) las acti-
vidades religiosas y 3) las creencias religiosas. Por su parte, 
Allport y Ross (1967) presentan dos dimensiones distintas 
de la religiosidad: 1) la religiosidad extrínseca, que se re-
fiere a las motivaciones principalmente utilitaristas que 
podrían ser la base de los comportamientos religiosos, y 
2) la religiosidad extrínseca, que estaría más relacionada 
con razones de participación religiosa. En algunos casos, 
estas dimensiones podrían considerarse algo egoístas, 
puesto que se acerca más a intereses tales como lo que 
se obtendrá a cambio de ese comportamiento o las recom-
pensas que se podrían llegar a obtener con esa determi-
nada acción. Por otra parte, Chen y Tang (2013) dividen 
esta dimensión en religiosidad extrínseca personal y social. 
La religiosidad intrínseca es una manifestación interna de 
cómo la persona vive su propia religión; esta segunda di-
mensión, además, refleja el compromiso religioso, relacio-
nada más con objetivos espirituales que con aspectos más 
prácticos o utilitaristas (Vitell, Keith y Mathur, 2011). 
En general, se puede afirmar que la religiosidad influye en 
la toma de decisiones éticas de una persona. Con respecto 
a la relación entre intenciones éticas y la religiosidad in-
trínseca, existen investigaciones que han postulado que 
los directivos con religiosidad intrínseca suelen ser más 
éticos en sus intenciones (Noel, Dickinson y Betsy, 2000). 
Siguiendo en esta línea, estas personas también pondrán 
de manifiesto una mayor probabilidad de hacer juicios 
éticos (Cottone, Drucker y Javier, 2007) y dispondrán de 
una actitud más ética ante problemas o dilemas de con-
tenido ético. Por tanto, las personas con una religiosidad 
intrínseca acusada serán más proclives a tener intenciones 
éticas más elevadas, ya que internalizan los principios 
éticos como parte de su identidad moral (Allport y Ross, 
1967; Vitell et al., 2009). 
la espiritualidad
El concepto de espiritualidad es tan amplio que algunos 
autores intentan unificarlo, haciendo referencia a aspectos 
tales como el propósito en la vida, el significado de la vida y 
la trascendencia del propio ser (Nelson-Becker, Nakashima 
y Canda, 2006). La espiritualidad está siendo aplicada en 
estudios sobre el comportamiento del consumidor. Varios 
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trabajos afirman que existe una relación positiva entre el 
clima espiritual de las organizaciones y los clientes (Cu-
rasi, Price y Arnould, 2004; Pandey, Gupta y Arora, 2009). 
Sin embargo, aún no se conoce con suficiente claridad la 
forma en la que la espiritualidad impacta en las opciones 
del consumidor.
A veces es posible llegar a confundir los conceptos espiri-
tualidad y religión. Para Giacalone y Jurkiewicz (2003), la 
espiritualidad es “el impulso que lleva al individuo a ex-
perimentar la trascendencia o un significado más profundo 
de la vida, a través de la forma en que vive y trabaja” (p. 
87). Se puede asumir el concepto espiritualidad como la 
búsqueda personal de la comprensión de la respuesta a 
preguntas sobre la vida, sobre el significado de las cosas 
y sobre la relación de lo sagrado y lo transcendente, que 
pueden o no ser causa de rituales religiosos y de la propia 
comunidad (Chairy, 2012).
Se debe aceptar, además, la fuerte asociación que mantie-
nen religiosidad y espiritualidad, en cuanto que alientan la 
moralidad (Geyer y Baumeister, 2005). Además, es posible 
comprender la relación que existe entre espiritualidad y re-
ligiosidad intrínseca, en cuanto a que es probable que una 
persona con alta religiosidad intrínseca también sea espiri-
tual. Pero esta relación no tiene por qué darse al revés, dado 
que una persona espiritual no tiene porqué ser religiosa.
Objetivos y planificación de la investigación
El objetivo general del trabajo es analizar la ética del con-
sumidor con el sustento teórico y empírico de las principales 
investigaciones que han dado cuerpo a este campo de es-
tudio. Además, se parte de la CES completa con sus cinco 
dimensiones (Vitell y Muncy, 2005) y tres de las principales 
variables independientes que pudieran ser la causa de un 
mayor o menor comportamiento ético de los consumidores. 











Figura 1. Modelo propuesto. Fuente: elaboración propia.
Como se ha expuesto ya, la relación entre la religiosidad 
y las creencias éticas del consumidor ha sido un tema que 
ha atraído el interés de los investigadores (Vitell, Singh y 
Paolillo, 2007; Pace, 2014). En general, se demuestra que la 
religiosidad intrínseca guarda una fuerte relación con 
la actitud hacia un comportamiento ético, mientras que la 
religiosidad extrínseca no suele estar significativamente 
relacionada o de manera muy limitada con la percepción 
sobre las prácticas poco éticas de consumo (Cottone et al., 
2007). Vitell y Paolillo (2003), utilizando la ces, concluyen 
que los consumidores consideran menos ético beneficiarse 
activamente de una actividad ilegal que beneficiarse de 
manera pasiva; así mismo, señalan que la religiosidad in-
trínseca es significativamente determinante de las creen-
cias éticas de los consumidores, excepto para la dimensión 
“no incurrir en prácticas dañinas”, mientras que la religio-
sidad extrínseca no es significativamente determinante en 
ninguna de las dimensiones de los consumidores. En un es-
tudio posterior, utilizando la escala ces mejorada, Vitell et 
al. (2007) hallaron que la religiosidad intrínseca no tiene 
incidencia ni sobre la dimensión “no hacer prácticas da-
ñinas”, ni sobre la nueva dimensión “prácticas de reciclaje”, 
y la religiosidad extrínseca únicamente afectaba el compor-
tamiento ético del consumidor en la dimensión “prácticas 
de reciclaje”. Por su parte, Schneider et al. (2011) sí encon-
traron relación entre la religiosidad intrínseca y la actitud 
hacia prácticas poco éticas.
Vitell (2009) muestra en su trabajo la necesidad de seguir 
profundizando en estos conceptos y relaciones con nuevos 
estudios que utilicen muestras de consumidores de dife-
rentes países, de forma que se puedan detectar aspectos 
diferenciales procedentes de la cultura del país. 
En cuanto a la espiritualidad, por definición es lógico que a 
menudo se haya relacionado con el compromiso religioso y 
las creencias éticas. En general, los individuos con un ma-
yor grado de espiritualidad tenderán a tener un mayor nivel 
de compromiso hacia las creencias éticas y morales (Walker 
y Pitts, 1998). Como consecuencia, las personas con alta 
espiritualidad tenderán a considerar la ética como algo im-
portante en sus vidas.
Siguiendo los trabajos anteriores, se formulan las siguientes 
proposiciones:
P1: la religiosidad extrínseca mantiene una relación di-
recta con la ética del consumidor.
A partir de la proposición anterior, se plantean las si-
guientes hipótesis:
H1: la religiosidad extrínseca incide positivamente en las 
prácticas consistentes en “beneficiarse de forma activa 
con actividades ilegales”.
H2: la religiosidad extrínseca incide positivamente en las 
prácticas consistentes en “beneficiarse de forma pasiva 
con actividades ilegales”.
H3: la religiosidad extrínseca incide positivamente en las 
prácticas consistentes en “beneficiarse de forma activa 
con prácticas cuestionables o decepcionantes, a pesar de 
ser legales”.
H4: la religiosidad extrínseca incide positivamente en las 
prácticas consistentes en “no hacer daño”. 
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H5: la religiosidad extrínseca incide negativamente en 
las prácticas consistentes en “hacer el bien y fomentar 
el reciclaje”.
P2: la religiosidad intrínseca mantiene una relación di-
recta con la ética del consumidor. 
A partir de la segunda proposición, se plantean las si-
guientes hipótesis: 
 H6: la religiosidad intrínseca incide negativamente en 
las prácticas consistentes en “beneficiarse de forma ac-
tiva con actividades ilegales”.
H7: la religiosidad intrínseca incide negativamente en las 
prácticas consistentes en “beneficiarse de forma pasiva 
con actividades ilegales”.
H8: la religiosidad intrínseca incide negativamente en 
las prácticas consistentes “beneficiarse de forma activa 
con prácticas cuestionables o decepcionantes, a pesar de 
ser legales”.
H9: la religiosidad intrínseca incide negativamente en 
las prácticas consistentes en “no hacer daño”. 
H10: la religiosidad intrínseca incide positivamente en 
las prácticas consistentes en “hacer el bien y fomentar 
el reciclaje”.
P3: la espiritualidad mantiene una relación directa con la 
ética del consumidor.
A partir de la proposición tres, se plantean las siguientes 
hipótesis:
H11: la espiritualidad incide negativamente en las prác-
ticas consistentes en “beneficiarse de forma activa con 
actividades ilegales”.
H12: la espiritualidad incide negativamente en las prác-
ticas consistentes en “beneficiarse de forma pasiva con 
actividades ilegales”.
H13: la espiritualidad incide negativamente en las prácti-
cas consistentes “beneficiarse de forma activa con prácticas 
cuestionables o decepcionantes, a pesar de ser legales”.
H14: la espiritualidad incide negativamente en las prác-
ticas consistentes en “no hacer daño”. 
H15: la espiritualidad incide positivamente en las prác-
ticas consistentes en “hacer el bien y fomentar el reciclaje”.
metodología
cuestionario, muestra y escalas
Para obtener la información necesaria y contrastar las 
diferentes hipótesis de la investigación, se empleó una 
muestra integrada por las 286 personas mayores de 18 
años que profesan o no alguna religión, de los que 160 
son del sexo femenino, y 126, del masculino. La muestra 
está compuesta por 200 estudiantes que cursan el grado 
de Marketing y por 86 individuos que no son estudiantes 
en la actualidad. La recogida de datos se realizó entre los 
meses de mayo y septiembre del 2014. Por su parte, el 
cuestionario se compone de una escala de medida a cinco 
niveles, que oscila entre los niveles “creo que no está mal” 
(1) y “creo que está mal” (5). 
En nuestro estudio, se aplica la ces, con sus cinco dimen-
siones (Vitell y Muncy, 2005), y la escala desarrollada por 
Allport y Ross (1967), compuesta por 23 ítems, con sus tres 
medidas independientes en origen: religiosidad extrínseca, 
religiosidad intrínseca y espiritualidad. Se han incorporado 
las modificaciones de la redacción de algunos de los ítems 
propuesta por Vitell et al. (2007), tratando de evitar cual-
quier referencia a una religión concreta.
Resultados
Para contrastar las hipótesis del modelo, la metodología 
empleada es la de las ecuaciones estructurales a través de 
la técnica pls y el software Smartpls (Chin, 1998, 2010). 
Esta metodología es especialmente interesante en el con-
texto de nuestro estudio, puesto que se considera más 
adecuada en etapas iniciales del desarrollo de una teoría, 
donde el interés del estudio no se centra tanto en con-
firmar un modelo como en predecir una o varias variables 
dependientes. Además, es un método especialmente útil 
cuando se combinan escalas validadas en la literatura 
(como el caso de las escalas de espiritualidad y religio-
sidad) con instrumentos nuevos o que no tienen todavía 
un suficiente respaldo en la literatura previa, como la ces 
que incorpora una quinta dimensión. Este software parte 
de la representación gráfica del modelo estructural de las 
relaciones que hay entre las variables, y de las relaciones 
teóricas entre los indicadores y dichas variables. La figura 
1 muestra ese modelo.
Aunque pls estima simultáneamente los parámetros de 
medida y estructurales, su análisis debe realizarse en dos 
etapas: análisis del modelo de medida y análisis del mo-
delo estructural.
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modelo de medida
En nuestro modelo, la religiosidad intrínseca, la religio-
sidad extrínseca y la espiritualidad operan como cons-
tructos exógenos, que actúan como variables predictoras 
de los constructos endógenos que son en nuestro modelo 
las cinco dimensiones de la ces. En esta primera etapa de 
análisis se estiman los niveles de fiabilidad, y la validez con-
vergente y la validez discriminante del modelo de medida.
Fiabilidad y validez del modelo de medida
En este primer paso, se crea un modelo en el que aparecen 
las ocho dimensiones por separado, con sus indicadores 
pertinentes. En nuestro modelo, todos los indicadores de 
las variables latentes son reflectivos, ya que el incremento 
de uno de los indicadores en una dirección supone que el 
resto también crecerá en el mismo sentido (Chin, 1998).
Es necesario estudiar la fiabilidad y la validez del modelo de 
medida. La fiabilidad acredita en qué medida las distintas 
escalas utilizadas se encuentran libres de error aleatorio y, 
por tanto, proporcionan medidas estables y consistentes. 
Una escala posee validez convergente si los ítems que la 
conforman se correlacionan positivamente, y posee validez 
discriminante si las correlaciones de cada concepto con 
otros que midan fenómenos diferentes son débiles.
Tabla 1.
Cargas del modelo propuesto una vez depurado.
Ítems Dimensión Ítems cargas
R21 esp Dentro de mi espiritualidad, suelo reflexionar sobre el significado y el propósito de la vida. 0,726
R17 esp He tenido experiencias espirituales que me han transformado y me han llevado a renacer en una nueva vida. 0,736
R15 esp Realizo obras de caridad como parte de mi práctica espiritual. 0,754
R16 esp He tenido experiencias espirituales que me invaden de asombro y devoción. 0,772
R19 esp Suelo reflexionar sobre el significado más profundo de los principios espirituales. 0,779
R20 esp A menudo pienso sobre los principios espirituales. 0,781
R18 esp Siento alegría cuando estoy en contacto con el lado espiritual de la vida. 0,854
R9 re La oración proporciona la paz y la felicidad. 0,694
R13 re Voy a servicios religiosos, principalmente porque me gusta ver allí a la gente que conozco 0,748
R2 re Voy al servicio religioso, porque me ayuda a hacer amigos. 0,905
R1 ri Me gusta leer sobre mi religión. 0,798
R4 ri Para mí es importante destinar tiempo al pensamiento y a la oración privada. 0,817
R12 ri El enfoque de mi vida se basa en mi religión. 0,821
R5 ri A menudo tengo una gran sensación de la presencia de Dios. 0,850
R7 ri Me esfuerzo por vivir toda mi vida de acuerdo con mis creencias religiosas. 0,866
C9 rechb Volver a la tienda para pagar un artículo que el cajero por error no me cobró 0,812
C17 rechb Comprar algo hecho de materiales reciclados, a pesar de ser más caro. 0,813
C16 noh Copiar el cd de un amigo en lugar de comprarlo. 0,776
C32 noh Descargar música de Internet en lugar de comprarla. 0,819
C25 noh Instalar software en mi ordenador sin comprarlo. 0,870
C3 que El uso de un cupón caducado para adquirir un producto. 0,788
C5 que Utilizar un cupón de descuento de mercancía que no compró. 0,919
C23 pas Mentir sobre la edad del niño para obtener un precio más bajo. 0,711
C28 pas Recibir un cambio demasiado alto y no decir nada. 0,800
C20 pas No decir nada cuando el camarero o camarera calcula mal la cuenta en nuestro favor. 0,830
C26 act Dar información engañosa a un empleado sobre el precio de un artículo que no tiene puesto el precio. 0,701
C29 act Beber una lata de refresco en una tienda sin pagar por ello. 0,857
Nota. esp = espiritualidad; re = religiosidad extrínseca; ri = religiosidad intrínseca; rechb = reciclar/hacer el bien; noh = no hacer daño; que = prácticas cuestionables; pas = beneficiarse de prácticas pasivas; 
act = beneficiarse de prácticas activas. 
Fuente: elaboración propia.
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En primer lugar, se analiza la fiabilidad individual de los 
indicadores a través del valor de sus cargas () o correla-
ciones simples de los indicadores con su respectivo cons-
tructo, aceptando aquellos indicadores que tengan una 
carga mayor a 0,7 y depurando el resto. En el modelo de-
purado todas las cargas superan el valor crítico recomen-
dado en la literatura (Carmines y Zeller, 1979).
Para comprobar la validez convergente, se examina la va-
rianza media extraída (Average Variance Extracted, ave), 
propuesta por (Fornell y Larcker, 1981). El valor que ofrece 
este indicador informa el porcentaje de varianza que está 
siendo explicado por los indicadores de cada constructo 
respectivamente. Los valores ave deben ser superiores a 
0,5. Se depura el modelo eliminando ítems hasta que se 
alcanza este límite crítico en todas las dimensiones, acep-
tando por tanto la validez convergente. Para aceptar la 
validez discriminante, cada ave debe ser superior a la va-
rianza compartida entre su constructo y el resto de cons-
tructos representados. De esta manera, si el ave es superior 
Tabla 2.
Validez discriminante y validez convergente del modelo.
validez 
convergente
consistencia interna validez discriminante Fornell-larcker
ave composite reliability act esp noh pas que re rechb ri
act 0,611 0,756 0,781
esp 0,597 0,912 -0,106 0,773
noh 0,676 0,862 0,222 -0,189 0,822
pas 0,611 0,824 0,369 -0,251 0,410 0,782
que 0,733 0,845 0,178 -0,117 0,267 0,421 0,856
re 0,620 0,829 0,090 0,482 -0,071 -0,100 -0,207 0,788
rechb 0,660 0,795 -0,265 0,039 -0,246 -0,161 -0,014 -0,283 0,812
ri 0,690 0,918 -0,073 0,604 -0,212 -0,212 -0,161 0,477 -0,047 0,831
Fuente: elaboración propia.
Tabla 3.
Validez discriminante, índice htmt.




pas 0,784 -0,304 0,554
que 0,390 -0,122 0,370 0,655
re 0,162 0,650 -0,110 -0,136 -0,279
rechb -0,584 0,071 -0,404 -0,281 -0,046 -0,462
ri -0,120 0,793 -0,251 -0,270 -0,204 0,503 -0,072
Fuente: elaboración propia.
a la correlación al cuadrado de ese mismo constructo con 
cada una de las otras variables, puede aceptarse que cada 
constructo se relaciona con mayor intensidad con sus pro-
pias medidas que con las de las otras variables (Barclay, 
Higgins y Thompson, 1995). Todas las dimensiones satis-
facen las condiciones impuestas, por lo que se acepta la 
validez discriminante.
Recientemente se propone, para garantizar la validez discri-
minante, utilizar el índice Heterotrait-monotrait ratio of co-
rrelations  (htmt) (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2015). Todos 
los valores de la matriz deben estar por debajo de 0,9, como 
criterio más relajado (Teo, Srivastava y Jiang, 2008), y por 
debajo de 0,85, como más riguroso (Kline, 2010). En nuestro 
trabajo, todos los valores se encuentran por debajo de 0,85 
(tabla 3), con lo que se acepta la validez discriminante, que 
también ha sido avalada comprobando que los intervalos de 
confianza para el htmt no contienen el valor 1 (Henseler et 
al., 2015).
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modelo estructural
Una vez comprobadas la fiabilidad y la validez de los cons-
tructos, se analiza el modelo estructural, que evalúa el 
peso y la magnitud de las relaciones entre las diferentes 
dimensiones o constructos. Para llevar a cabo este análisis, 
se observa la varianza explicada y sus respectivos niveles 
de significación.
Como paso preventivo, es conveniente evaluar la poten-
cial multicolinealidad de las variables antecedentes de 
cada variable dependiente. De acuerdo con Henseler et 
al. (2014), no hay indicios de multicolinealidad si el factor 
de inflación de la varianza (fiv) es menor o igual a 5 con 
niveles de tolerancia iguales o mayores a 0,2. Todos los 
valores en nuestro modelo se encuentran comprendidos 
entre 0,2 y 5, con lo que se descarta la multicolinealidad.
Tabla 4.
Multicolinealidad de los regresores de las variables dependientes.
act noh pas que rechb
esp 2,846 2,846 2,846 2,846 2,846
re 1,861 1,861 1,861 1,861 1,861
ri 3,481 3,481 3,481 3,481 3,481
Fuente: elaboración propia.
Nuestras hipótesis especifican la dirección de la relación, 
por lo que utilizamos el procedimiento de remuestreo 
bootstrap (5.000 submuestras), empleando una distribu-
ción t de Student de una cola con n-1 grados de libertad, 
donde n es el número de submuestras (Henseler et al., 
2014). El resultado genera los errores estándares y los va-
lores t, que permiten dotar de significación estadística a 
los coeficientes s (Chin, 1998). La tabla 5 incluye las rela-
ciones significativas.
Tabla 5.












re  rechb -0,482 -0,477 0,090 5,360 0,000
esp  rechb 0,266 0,265 0,099 2,686 0,007
re  act 0,269 0,267 0,108 2,486 0,013
esp  pas -0,238 -0,247 0,102 2,346 0,019
ri  noh -0,254 -0,257 0,119 2,131 0,033
re  que -0,185 -0,195 0,088 2,104 0,035
re  noh -0,215 -0,221 0,109 1,977 0,048
Nota. * Basado en una distribución t de Student de una cola (4999).
Fuente: elaboración propia.
Recientemente, los investigadores han propuesto estudiar 
los intervalos de confianza junto a los valores de t y, si 
la relación es con el signo postulado, valorar el intervalo 
entre 5% y 95% (Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009). Utili-
zando este método, se sustentan las mismas hipótesis que 
con el método anterior, ya que ningún intervalo de con-
fianza contenía el 0.
El modelo de investigación muestra un poder predictivo 
aceptable, pues los valores R2 de los constructos depen-
dientes superan el valor 0,10 en todos los casos (Falk y 
Miller, 1992), asegurando que al menos el 10% de la va-
riabilidad del constructo dependiente se debe al modelo 
(tabla 6). Es especialmente significativo “reciclar y hacer el 
bien” que evidencia un poder predictivo moderado (Chin, 
1998; Henseler et al., 2014).
Tabla 6.








Una medida habitual de medición de la relevancia predicti-
va es el test Q2 para cada constructo dependiente (Geisser, 
1975; Stone, 1977). Como en nuestro modelo todos los va-
lores son mayores a 0,0, el modelo tiene relevancia predicti-
va (tabla 7).
Tabla 7.
Test Q2 para los constructos dependientes.
  sse Q¬≤ (=1-SSE/SSO)
act 572,000 558,582 0,023
noh 1.430,000 1.396,061 0,024
pas 1.144,000 1.106,009 0,033
que 572,000 560,752 0,020
rechb 858,000 793,597 0,075
Fuente: elaboración propia.
El indicador f2 effect size mide el cambio en el valor R2 
cuando un constructo exógeno específico es omitido 
del modelo. Cohen (1988) proporciona el siguiente cri-
terio para la interpretación: a) tamaño de efecto redu-
cido, 0,02 < f2  ≤  0,15;  b)  tamaño  de  efecto moderado, 
0,15 < f2 ≤ 0,35, y c) tamaño de efecto elevado, f2 > 0,35. 
En nuestro modelo, la espiritualidad evidencia efectos mo-
derados sobre “pasivo” (0,021) y “hacer el bien” (0,029); 
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la religiosidad extrínseca muestra un efecto elevado sobre 
“activo” (0,041), y la religiosidad intrínseca manifiesta un 
efecto moderado sobre no “hacer daño” (0,020).
Para valorar la bondad del ajuste, utilizamos el Standardized 
Root Mean Square Residual (srmr, por sus siglas en inglés). 
Al ser todos nuestros indicadores reflectivos, es relevante el 
srmr Common Factor Model (Henseler et al., 2014), que en 
nuestro trabajo alcanza un valor de 0,116, correspondiendo 
con un ajuste aceptable (Henseler et al., 2015).
Tras evaluar el modelo estructural, se constata que son sig-
nificativas seis de nuestras hipótesis formuladas en los fun-
damentos teóricos con un valor de t de Student superior a 
1,96, mientras que las restantes ocho hipótesis planteadas 
deben ser rechazadas, por no resultar con un índice de sig-
nificación superior al 0,05. 
La religiosidad extrínseca ejerce una influencia positiva y 
significativa sobre beneficiarse de forma activa ( = 0,269, 
p < 0,05), y evidencia una influencia negativa y significa-
tiva sobre el comportamiento del consumidor orientado al 
“reciclaje y hacer el bien” ( = -0,482, p < 0,05), lo que es 
consistente con los planteamientos teóricos planteados.
La espiritualidad manifiesta una influencia positiva y signi-
ficativa sobre el comportamiento del consumidor orientado 
al “reciclaje y hacer el bien” ( = 0,266, p < 0,05). El único 
constructo exógeno que ejerce influencia significativa so-
bre beneficiarse de forma pasiva es la espiritualidad, siendo 
esta negativa, en consonancia con lo planteado en la teoría 
( = -0,238, p < 0,05).
La única influencia negativa y significativa que ejerce la re-
ligiosidad intrínseca es sobre “no hacer daño” ( = -0,254, 
p < 0,05). La religiosidad extrínseca ejerce una influencia 
positiva y significativa sobre “no hacer daño” ( = -0,139, 
p < 0,05) y, por tanto, se sustenta esta hipótesis formulada 
en el apartado anterior.
La religiosidad extrínseca ejerce una influencia negativa y 
significativa sobre las “prácticas cuestionables” ( = -0,185, 
p < 0,05), cuyo resultado contradice lo adelantado en los 
fundamentos teóricos, donde se afirmó que el sentido de 
la relación debería ser positivo. En cualquier caso, la dimen-
sión cuestionable ha dado ya problemas en numerosas in-
vestigaciones, lo que refuerza la creencia de la necesidad de 
reformular y actualizar la escala (Vitell et al., 2015). Como 
se propone en nuestro estudio, así como la relación directa 
entre la religiosidad extrínseca y todas las dimensiones que 
conforman el constructo ces, se debe rechazar esta hipótesis.
Finalmente, es destacable el efecto fuertemente positivo de 
la espiritualidad sobre la dimensión “hacer el bien/prácticas 
de reciclaje”, que es la única que agrupa una selección de 
prácticas orientadas al consumo ético.
conclusiones, discusión y limitaciones al estudio
Con carácter general, la revisión teórica llevada a cabo 
muestra la desigualdad que existe entre trabajos sobre 
ética del consumidor, desde su propio enfoque, y los que 
parten de la perspectiva del vendedor. En este sentido, 
queremos destacar la aportación que ofrecemos al ámbito 
investigador. Pero también pensamos que nuestra investi-
gación contribuirá a mejorar las decisiones que adopten 
empresas y gobiernos, en su tarea de identificar situa-
ciones que contribuyan a una aceptación de unos mayores 
estándares éticos y socialmente responsables en la toma 
de decisiones. Las empresas dispondrán de un mayor co-
nocimiento y acercamiento a los mercados a los que se di-
rigen. Los gobiernos dispondrán, igualmente, de una mayor 
base de conocimiento sobre la cual dictar y ejercer polí-
ticas educacionales que, por una parte, logren empresas 
más éticas y, por otra, ciudadanos más éticos en sus deci-
siones de compra. Con carácter más específico, se han ha-
llado las siguientes conclusiones:
•  En primer lugar, si observamos las tres proposiciones for-
muladas en nuestro estudio, se puede decir que existe 
una relación entre la religiosidad y la ética del consu-
midor. De la misma forma, también se puede afirmar 
que se encuentran relacionadas la espiritualidad y la 
ética del consumidor.
•  En segundo lugar, el modelo establece relaciones di-
rectas entre las variables independientes religiosidad y 
espiritualidad, y las cinco dimensiones de la ética del 
consumidor. Se han podido contrastar 15 hipótesis, de 
las que se verificaron seis, cuyos resultados nos llevan a 
concluir que la religiosidad extrínseca influye negativa-
mente sobre las prácticas de reciclaje y positivamente 
sobre beneficiarse de forma activa y no hacer el daño. 
Este resultado confirma que, en la medida en que las 
personas participen en actos religiosos, motivadas prin-
cipalmente por cuestiones utilitaristas y hasta egoístas, 
serán más proclives a aceptar prácticas poco éticas, in-
cluso beneficiándose de ellas de forma activa, a pesar 
de no ser legales. Estas personas son capaces de acep-
tar prácticas poco éticas, siempre y cuando perciban que 
estas no causan daño a otras personas. Por otra parte, 
no estarían dispuestas a contribuir con prácticas de re-
ciclado y tampoco a dejar de consumir bienes y servicios 
de quienes tampoco reciclan. Esta última afirmación 
es la que mantiene la relación de dependencia más fuer-
te del estudio. Estos resultados son consistentes con 
otros trabajos, como los de Vitell et al. (2005), Vitell et 
al. (2007) y Rodríguez y Ramos (2015).
•  En otro sentido, sí se observa una relación inversa en-
tre la religiosidad intrínseca y no hacer el daño. Este 
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resultado pone de manifiesto un alto estándar moral 
en las personas que viven su religiosidad de forma ab-
solutamente intrínseca, sin depender de motivos úni-
camente utilitaristas. Estos resultados, además, son 
consistentes con otros trabajos, como los de Rawwas 
(2001) y Schneider et al. (2011).
•  En cuanto a la espiritualidad, se puede observar la rela-
ción inversa con beneficiarse de forma pasiva y directa 
con las prácticas de reciclaje. Así, se puede concluir que 
aquellas personas más espirituales, es decir, aquellas 
que mantienen una fuerza interior especial apoyados en 
una determinada religión o no, no estarían dispuestas a 
beneficiarse, aunque fuera de forma pasiva, de prácti-
cas ilegales. Además, estas personas están dispuestas a 
practicar el reciclaje, así como a consumir, exclusivamen-
te, bienes y servicios de empresas que también reciclen. 
Esta es la única dimensión de la escala que resume un 
conjunto de prácticas que se consideran éticas. De es-
te modo, se puede comprobar la incidencia directa del 
grado de espiritualidad sobre el comportamiento ético. 
Estos resultados son consistentes con otros trabajos, co-
mo los de Patwardhan, Keith y Vitell (2012) y Vitell et 
al. (2006). En el 2012, Rakesh presentó la espiritualidad 
como la solución a los problemas éticos de los consumi-
dores indios. 
En resumen, y a la luz de los principales hallazgos, se puede 
destacar la enorme contribución que el presente estudio 
realiza, dado que formula un modelo, a partir del cual se 
han podido establecer relaciones independientes entre las 
dimensiones que forman parte de los tres constructos: re-
ligiosidad, espiritualidad y ces. Pocas veces se hace uso de 
la escala completa ces, teniendo en cuenta las primeras 
cuatro dimensiones propuestas por sus autores (Muncy y 
Vitell, 1992) y la quinta dimensión propuesta más tarde 
por Vitell y Muncy (2005). En este sentido, la utilización 
de una base metodológica, como las ecuaciones estructu-
rales, permite ir depurando paso a paso el modelo, hasta 
obtener un modelo global que consigue obtener resultados 
más robustos y marca un posible camino para seguir tra-
bajando en la misma línea. Este trabajo ha sido adaptado 
a las nuevas modificaciones y sugerencias derivadas del 
II International Symposium on Partial Least Squares Path 
Modeling, celebrado en Sevilla en junio del 2015.
Por otra parte, se debe indicar una limitación general que 
viene determinada por la técnica empleada para el análisis 
del modelo propuesto, ya que las ecuaciones estructurales 
suponen la linealidad de las relaciones entre las variables 
latentes. Sin embargo, en la realidad, pueden darse otra 
serie de relaciones. Por tanto, es posible que, aunque no se 
hayan dado algunas relaciones significativas, estas puedan 
deberse a otros tipos de relaciones no explicadas por la téc-
nica pls. 
Además, es nuestro interés seguir profundizando en la esca-
la ces, relacionándola con otras dimensiones, tales como la 
identidad moral, paso necesario para tratar de llegar hacia 
la realización de juicios más éticos que deriven, igualmente, 
en unos comportamientos más éticos (Vitell y Ramos, 2006; 
Ramos, Rodríguez y Caro, 2015).  
Finalmente, se debe profundizar aún más en las escalas 
que forman parte del estudio y poder hallar posibles as-
pectos de mejora en ellas, que permitan su utilización en 
diferentes ámbitos y momentos del tiempo. Pensamos que 
estas escalas debieran mantenerse siempre “vivas” en el 
tiempo. Apoyamos esta opinión en el hecho de que lo que 
miden realmente son las percepciones que los consumi-
dores tienen en relación a su grado de tolerancia, respecto 
de determinadas prácticas, que debieran ser consideradas 
reprobables desde el punto de vista ético, así como otro 
conjunto de prácticas que son consideradas aceptables. 
Esta selección de prácticas, por tanto, debieran ser revi-
sadas de forma periódica y adaptadas a cada momento, 
en general, y a cada contexto, en particular.
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